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TACU By Lappset -tutkielman tarkoituksena on selvittää, mitä asioita on otettava huomioon suunniteltaessa 
alabrändin visuaalista identiteettiä kantabrändin alaisuudessa. Suunnitteluprosessi käydään läpi vaihteittain 
käytännön suunnittelun kautta. Tämän tutkielman tarkoituksena on keskittyä suunnitteluprosessin vaiheisiin, 
sekä käytännön haasteisiin, joita suunnittelija kohtaa suunnitteluprosessin edetessä. Suunnitteluprosessin eri 
vaiheita peilataan teoreettista pohjaa vasten, jolla pyritään avamaan ratkaisuun vaikuttaneita seikkoja, sekä 
antamaan perusteet tehdyille valinnoille. Tutkielma on hyvin käytännönläheinen ja kaikki tutkielmassa esiin 
nousseet ongelmat on havaittu käytännön suunnitteluprosessin kautta.
Tutkimuksessa esitellään visuaalisen identiteetin rakentamisen eri vaiheet yksityskohtaisesti ja suunnittelu-
prosessi käydään läpi kronologisesti. Teorian avulla tuodaan esille prosessiin vaikuttaneita seikkoja sekä perus-
tellaan valintoihin vaikuttaneita seikkoja. Suunnitteluprosessissa tehtyjä ratkaisuja pyritään myös arvioimaan 
alabrändi-pääbrändi -suhteessa.
Tutkielman johtopäätös on, että suurin haaste on tasapainon löytäminen kahden visuaalisen identiteetin välille. 
Kyetä hyödyntämään kantabrändin visuaalisia viestejä, mutta käyttää niitä vain hienovaraisina viittauksina. 
Luoda yhtenäinen visuaalinen linja alabrändille, joka on samalla persoonallinen ja tunnistettava, mutta uskol-
linen kantabrändin arvoille ja näin säilyttäen kantabrändin uskottavuuden. Huomionarvoista myös on, että 
jokainen pääbrändi-alabrändi -suhde on tapauskohtainen, eikä näitä päätelmiä voida pitää yleispätevinä.
AVAINSANAT: visuaalinen identiteetti, alabrändi, graafinen suunnittelu, TACU, Lappset
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41 JOHDANTO
Pro gradu tutkielmani on case-tutkimus Lappset Group Oy:n Themed Activity Centers Unitin visuaalisen 
identiteetin suunnitteluprosessista. Tutkielman tarkoituksena on selvittää, mitä asioita on otettava huomioon 
suunniteltaessa visuaalista identiteettiä kantabrändin alabrändille. Suunnitteluprosessi käydään läpi vaihteittain 
käytännön suunnittelun kautta. Tämän tutkielman tarkoituksena on keskittyä suunnitteluprosessin vaiheisiin, 
sekä käytännön haasteisiin, joita suunnittelija kohtaa suunnitteluprosessin edetessä. Suunnittelun eri vaiheita 
peilataan teoreettista pohjaa vasten, ja käydään läpi konkreettisia ongelmia, joita prosessin aikana kohdataan. 
Tutkielmaan kuuluu myös suunnittelullinen osio, jossa esitellään Themed Activity Centers Unitin koko 
visuaalinen identiteetti sekä sen sovellukset.
Tutkielman ensimmäisessä luvussa käydään lävitse tutkimuskysymys, sekä tutkimusaineisto. Toisessa luvussa 
kerrotaan Lappsetista yrityksenä, sekä avataan TACU:n taustoja. Kolmannessa luvussa määritellään tutki-
muksen kannalta keskeiset käsitteet, sekä avataan teoreettista pohjaa tutkimukselle. Neljännessä, viidennessä 
ja kuudennessa luvussa tarkastellaan visuaalisen identiteetin keskeisimpiä elementtejä – liikemerkkiä, väriä 
ja typografiaa. Analyysissä käydään lävitse teoreettiset lähtökohdat suunnittelulle, suunnitteluun vaikuttavia 
seikkoja, sekä pohditaan lopulliseen valintaan johtaneita päätöksiä. Tutkielman seitsemännessä luvussa esitellään 
suunnitellun visuaalisen ilmeen sovellukset, eli TACU:n visuaalinen identiteetti. Kahdeksannessa luvussa 
pohditaan tutkielman johtopäätöksiä saatujen huomioiden pohjalta ja pyritään määrittelemään, mitä haasteita 
visuaalisen identiteetin luominen alabrändille kantabrändin alaisuudessa asettaa.
Tutkielman keskeisin teema on avata käytännön suunnitteluprosessia ja valottaa siihen liittyviä haasteita, 
ongelmia ja ratkaisuja. Teorian kautta pyritään määrittelemään, mistä yrityksen visuaalinen identiteetti rakentuu, 
mitkä seikat siihen vaikuttavat ja mitä asioita sen suunnittelussa on otettava huomioon. Tutkimuksen 
keskipisteessä on käytäntö, ja tutkimuksen tavoitteena on toimia eräänlaisena esimerkkinä vastaavanlaisten  
suunniteluprosessien läpikäynnissä. Tutkielmaa on lähdetty työstämään käytännön työn kautta, joten  
5tutkielmassa esitetyt lähtökohdat, ongelmat ja ratkaisut ovat syntyneet konkreettisista huomioista. Tutkielman 
tarkoituksena ei ole olla vain teoreettinen viitekehys alabrandin tarkastelulle, vaan se pyrkii konkretian kautta 
vastaamaan realistisiin ongelmiin, joita visuaalisen identiteetin suunnittelussa pääbrändin alaisuudessa 
kohdataan. Halusin tutkielmani valottavan graafisen suunnitteluprosessin käytännön työtä. Sitä osa-aluetta, 
joka ehkä oppikirjoista jää puuttumaan ja josta luennoilla harvemmin kerrotaan. Lopputulos toivottavasti 
täyttää nämä asettamani vaatimukset ja toimii eräänlaisena ohjenuorana ja esimerkkitapauksena tulevaisuuden 
suunnittelulle.
62 LAPPSET 
Lappsetin tarina alkoi vuonna 1970, kun Antero Ikäheimo päätti tuoda markkinoille puiset leikkivälineet 
lapsille muodissa olevien metallisten karusellien ja telineiden tilalle. Aluksi leikkivälineitä valmistettiin 
ruotsalaisella lisenssillä Pellossa alihankkijan puusepänverstaassa. (LAPPSET, 2012). Pikkuhiljaa liiketoiminta 
kehittyi, vaikka pitkät kuljetusmatkat pohjoisesta, sekä tehokkaan tuotannon asettamat vaatimukset toivat 
omat haasteensa liiketoimintaan. Lappset vastasi näihin haasteisiin kasvamalla markkinoiden mukana ja 
kehittämällä uusia ratkaisuja. Näistä keskeisimmät olivat moduulirakenne, sekä mallisuojattu puuprofiili, jossa 
puun halkeamista voidaan hallita tehtyjen urien avulla (LAPPSET, 2012). Tästä apilatolpasta onkin muodostunut 
Lappsetin tuotteiden tunnistettavuuden, sekä myös visuaalisen identiteetin kulmakivi, johon myös heidän 
liikemerkkinsä pohjautuu.
40 vuodessa Lappsetista on kehittynyt yksi maailman suurimmista leikkivälinevalmistajista, jolla on tytär-
yhtiöitä seitsemässä maassa. Lappsetin liikevaihto oli vuonna 2013 yli 53 miljoonaa euroa, joista yli 70% tuli 
kotimaan ulkopuolelta. (LAPPSET, 2012.) Vaikka Lappset on hyvin kansainvälinen konserni, ja suurin osa liike-
vaihdosta tulee ulkomaanmarkkinoilta, on Lappset silti hyvin vahvasti kotimainen ja ennen kaikkea lappilainen 
yritys. Sen emoyhtiö ja pääkonttori on aina sijainnut Rovaniemellä, vaikka toimipaikan logistiset yhteydet 
ovat asettaneet omat haasteensa, varsinkin yrityksen alkuaikoina. Tästä huolimatta Ikäheimon veljeksille on 
ollut aina tärkeää, että Lappset on vahvasti kotimainen yritys, joka tarjoaa laadukkaita ja kestäviä, suomalaisia 
tuotteita. 
Liiketoiminnan kehittyessä ja toimintakentän muuttuessa, on myös Lappsetin ollut pakko muuttaa toiminta-
tapojaan ja -mallejaan. Tästä hyvänä esimerkkinä on teemapuistosuunnittelu ja toteutus, tarkemmin Angry 
Birds -aktiviteettipuistot. Lappset suunnittelee ja valmistaa ainoana maailmassa Angry Birds -aktiviteettipuistoja 
yhteistyössä Rovion kanssa. Aikataulujen tiukkuus sekä uusien tuotteiden konseptointi on laittanut tuotannon 
resurssit koetukselle, joten myös alihankkijoiden rooli projektien onnistumisessa on ollut aiempaa suurempi. 
7Puistojen suosio on kuitenkin osoittanut, että tämä toimintakenttä on hyvin kannattavaa liiketoimintaa ja 
Lappsetin tarkoitus onkin kehittää teemapuistosuunnittelua myös Angry Birdsin ulkopuolelle, tehden siitä 
keskeisen osan yrityksen osaamista.
2.1 TACU
TACU eli Themed Activity Centers Unit on suunnitteluyksikkö Lappsetin sisällä. Se on keskittynyt aktiviteetti-
puistojen suunnitteluun ja rakennukseen, aina konseptin myynnistä puiston avajaisiin saakka. TACU sai alkunsa 
vuonna 2011, kun Lappset aloitti yhteistyön Rovion kanssa ja alettiin suunnittelemaan yhteisten teemapuistojen 
rakentamista. Virallisesti TACU nimeä alettiin käyttämään syksyllä 2012, vaikka aktiviteettipuistosuunnittelua 
oltiin tehty jo ennen tätä. Ensimmäinen aktiviteettipuisto valmistui Särkänniemeen kesällä 2012 ja ensimmäinen 
sisäkohde Vuokattiin joulukuussa 2012.
Tutustuin yksikön toimintaan toukokuussa 2013, kun heille haettiin graafista suunnittelijaa osaksi suunnittelu- 
tiimiä. Tehtävänä oli toimia suunnittelijana koko puiston suunnittelun konseptointivaiheessa sekä tuottaa 
tarvittavat materiaalit puiston teemoitukseen. Tehtävänkuva oli siis hyvin laaja, mutta koin vaihtelevat tehtävät 
mielenkiintoisiksi ja haastaviksi. Haastattelujen kautta tulin valituksi tehtävään ja osaksi kolmen hengen 
suunnittelutiimiä, joka periaatteessa vastaa kaikkien kohteiden suunnittelusta, aina konseptoinnista lähtien.
Kuten jo edellä on mainittu, aktiviteettipuistojen suunnittelu on hyvin uutta liiketoimintaa Lappsetille. Sen 
aiemmat vahvuusalueet ovat joutuneet koetukselle uudenkaltaisen suunnittelun edessä. Enää kaikkia suunni-
telmia ei voida, eikä kannatakaan tuotteistaa, vaan osa puistoihin suunnitelluista tuotteista on prototyyppejä. 
Koska jokaisen puiston suunnittelu lähtee konseptitasolta liikkeelle, on hyvin epätodennäköistä, että kahta 
identtistä puistoa toteutetaan. Samoja, hyväksi koettuja ja suosittuja ratkaisuja käytetään paljon, mutta jokainen 
puisto on oma kokonaisuutensa, jonka tarina ja aktiviteetit eroavat muista.
83 MISTÄ YRITYS KOOSTUU?
3.1 BRÄNDI
Yrityskuva on hyvin tärkeä mille tahansa yritykselle. Yritykset panostavat yhä enenmmän ja enemmän resursseja 
sen ylläpitämiseen ja kehittämiseen, jolloin yritysidentiteetti tai brändi on prosessin keskiössä. Brändi terminä 
on hyvin monimuotoinen ja sillä saatetaan eri yhteyksissä tarkoittaa eri asioita. Ruohomäen (2002, 42) mukaan 
sanaa brändi käytetään harhaanjohtavasti jopa ammattilaisten piirissä tarkoittamaan milloin mitäkin. Brändi 
sotketaan mm. tavaramerkkiin, tuotemerkkiin, yritystunnukseen, identiteettiin tai imagoon. Sanan varsinainen 
merkitys voi siis vaihdella sen viitekehyksestä riippuen, eikä termillä ole selvästi rajaavaa, virallista määritelmää.  
Brändit ovat ehdollisia, abstrakteja ja luvallisia voimavaroja, joiden käsitteellinen arvo toimii signaaleina 
kaikille sidosryhmille. Niiden ymmärretyt hyödyt voivat vaihdella funktionaalisista psykologisiin assosiaatioihin 
(MAURYA 2012, 128). Karrikoidusti voidaan sanoa, että brändin keskiössä ovat ne mielleyhtymät, joita yritys 
pyrkii vahvistamaan ja sen ympärillä halutut mielleyhtymät. Yritys voi brändinhallinnan avulla ylläpitää, karsia 
ja lisätä haluttuja mielleyhtymiä. 
Brändin, imagon ja maineen ero on myös hyvä ottaa huomioon. Maine on selvästi eri asia, kuin imago, tai 
brändi. Aulan ja Heinosen (2002) mukaan brändi ja imago tehdään tai rakennetaan, maine ansaitaan. Maine 
on siis vastaanottajien muodostama käsitys yrityksestä, joka yleensä perustuu kokemuksiin, laatuun ja asenteisiin. 
Maine on myös keskeinen osa brändin kehitystä. Brändin ja imagon ero taas ei ole yhtä suuri. Pohjolan (2003, 
25) mukaan brändin ja imagon ero näkyy ainakin niiden käyttöyhteyksien perusteella kohderyhmissä: brändista 
puhutaan usein asiakkaille suuntautuvien toimenpiteiden yhteydessä, imagosta taas muille sidosrymille, kuten 
sijoittajille. Imago on yrityksen idetiteetin ja vastaanottajan asenteiden muodostama mielikuva yrityksestä. 
Yritys voi siis identiteettinsä, kuten kokemusten, kautta vaikuttaa imagoonsa, mutta siihen vaikuttavat myös 
vastaanottajan asenteet ja luulot.
9Tässä tutkimuksessa käytän brändiä yläkäsitteenä konkreettisille yritysidentiteetin osa-alueille, kuten visuaali-
selle identiteetille, mutta myös abstrakteille käsitteille, kuten maineelle ja osittain imagolle. Mielestäni Molle-
rupin (1998, 56) määritelmä, jossa brändi ei ole vain yritystunnus vaan se on itse tuote - tai tuoteryhmä - ja sen 
nimi, maine ja sen ympärille rakennettu tunnelma, on tutkimuksen kanssa johdonmukainen.
3.2 VISUAALINEN IDENTITEETTI
Visuaalinen identiteetti on yrityksen tai tuotteen identiteetin näkyvä osa, kaikki mikä yrityksestä tai tuotteesta 
on silmin havaittavaa (POHJOLA 2003, 108). Se on yrityksen viestien muodostama kokonaisuus, joka on koottu 
visuaalisesti ymmärrettävään muotoon. Sillä tarkoitetaan yritys- ja tuoteidentiteetin kehittämistä visuaalisesta 
näkökulmasta (POHJOLA 2003, 12).Toisilla tämä identiteetti on pitkän suunnittelun ja harkinnan tulos, joka 
peilaa yrityksen arvoja ja luo mielikuvia, kun toisilla se on yrityksen nimi siistillä fontilla. Joka tapauksessa 
visuaalinen identiteetti on keskeinen osa yritystä. Selkeä ja visuaalisesti yhtenäinen viesti vahvistaa mielikuvaa 
johdonmukaisesti ja asiantuntevasti toimivasta yrityksestä (POIKOLAINEN 2004, 120).
Keskeisenä lähtökohtana yrityksen visuaalista identiteettiä rakennettaessa ovat viestit. Mitä visuaalisilla  
viesteillä halutaan kertoa, millaisia mielikuvia ne luo, ja miten yritys erottuu muista. Visuaalisen linjan tulisi 
mahdollisimman tehokkaasti yhdistää vastaanottajien ajatukset yrityksen ydinasioihin, siis siihen, mitä yritys 
haluaa viestiä itsestään (LOIRI&JUHOLIN 1998, 129). Osa visuaalista identiteettiä on myös se, millainen yritys 
haluaisi olla. Visuaalinen identiteetti perustuu keskeisesti myös tavoiteltuun mielikuvaan: tavoiteidentiteettiin 
ja tavoiteimagoon (POHJOLA 2003, 12). Visuaalisen identiteetin pitää siis pyrkiä vastaamaan, sekä kehittämään 
vastaanottajan mielikuvia yrityksestä. Yrityksen on muutettava kielellisesti ilmaistu ydinidentiteetti visuaalisiksi 
vertauskuviksi (AAKER 2000, 124), kuten yritystunnukseksi.
10
Yrityksen visuaalista identiteettiä suunniteltaessa on Pohjolan (2003, 134-136) mielestä keskityttävä neljään 
seikkaan: 
1) Identiteetti; mikä tai mitä yritys on, mitkä ovat sen vahvuusalueet, eritysosaamisen alueet ja arvot. 
2) Perimä; mistä yritys on tulossa, millainen historia sillä on. 
3) Visio; mihin yritys on menossa, mikä on sen tavoitetila pitkällä aikavälillä
4) Tavoitemielikuva; millaisia mielikuvia yritys haluaa herättää itsestään, millaisen mielikuvan se haluaa  
välittyvän sidosryhmilleen. 
Nämä kaikki ovat sanattomia viestejä, jotka suunnittelijan pitää pystyä sisällyttämään yrityksen visuaalisen 
identiteettiin. Kaikkien niiden adjektiivien, jotka yritys on itselleen asettanut, on oltava vastaanottajan 
sisäistettävissä. Tämä asettaa suurimmaan haasteen yrityksen visuaalisen identiteetin suunnitteluprosessille.
3.3 LAPPSETIN BRÄNDI
Kuten edellä jo esitettiin, on brändi hyvin suuri osa minkä tahansa yrityksen identiteettiä. Lappset ei ole 
poikkeus: yrityksen imago luotettavana yhteistyökumppanina on kovan työn tulos. Imagoa on systemaattisesti 
pyritty rakentamaan johdonmukaisella toiminnalla vuosikymmenten ajan. Lappsetia pidetään luotettavana, 
hyvämaineisena, innovatiivisena ja ympäristöystävällisenä toimijana. Lappsetin tuotteet koetaan laadukkaiksi, 
ympäristöystävällisiksi sekä ennen kaikkea turvallisiksi. (KUUKASJÄRVI, 2012). Vaikka Lappset mielletään hieman 
kilpailijoitansa kalliimmaksi, ei se kuitenkaan vaikuta negatiivisesti Lappsetin imagoon. Brändin rakentamisen 
kannalta onkin keskitytty nimenomaan luotettavuuteen, tuotteiden korkeaan laatuun ja toimitusvarmuuteen, 
jolla selitetään hieman korkeampia hintoja. Tämä on Lappsetin brändin kannalta keskeisin teema. 
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Lappset on osoitus johdonmukaisesta brändin hallinnasta ja ennen kaikkea mielikuvien systemaattisesta 
noudattamisesta. Lappset ei pyri olemaan halvin vaihtoehto, mutta ehdottomasti luotettavin, kestävin 
ja turvallisin. Näitä seikkoja viestivät materiaalivalinnat, sertifioidut tuotteet sekä noudatetut aikataulut. 
(KUUKASJÄRVI, 2012). Tämä onkin osoittautunut toimivaksi brändistrategiaksi, sillä lasten aktiviteeteissa laatu 
ja turvallisuus usein priorisoituvat hinnan edelle. Lappset brändää itsensä Suomessa vahvasti kotimaisena 
toimijana, jonka tuotteet ovat ympäristöystävällisiä ja kestäviä. Asiakkaiden omaksuma myönteinen imago 
yhdistettynä laadukkaisiin tuotteisiin vahvistaa Lappsetin brändiä ja auttaa sitä rakentamaan liiketoimintaansa 
tulevaisuudessa.
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3.4 BRÄNDI BRÄNDIN SISÄLLÄ
Brändin hallinta on hyvin monimutkainen kokonaisuus, joka oiken johdettuna voi olla hyvin tehokas keino 
saavuttaa tunnettavuutta sekä uskottavuutta. Yrityksen on kuitenkin luotava siitä johdonmukainen kokonaisuus, 
joka parhaiten vastaa juuri heidän tarpeitaan ja palvelee heidän tavoitteitaan. Tässä yrityksellä on kolme 
vaihtoehtoa. Ensimmäinen on niin sanottu talon brändi (ARMANDO 2012). Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksellä 
on vain yksi brändi, joka kattaa kaikki palvelut ja tuotteet. Tästä hyvä esimerkki on Apple. Vaikka sillä on 
lukuisia eri tuotteita (iPad, iPhone, MacBook), kaikki niistä sijoittuvat kantabrändin alle. Toinen vaihtoehto 
on brändien talo (ARMANDO 2012). Tässä arkkitehtuurissa kantabrändi jää vähälle huomiolle ja yritys koostuu 
alabrändeistä. Esimerkkinä Unilever, joka koostuu lukuisista paremmin tunnetuista brändeista kuten Pepsodent, 
Lipton ja Bio Luvil. 
KUVA 1 Esimerkki brändien talosta. Pääbrändin, Unilever ja alabrändien visuaalisilla identiteeteillä ei ole mitään yhtäläisyyksiä.
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Unileverin esimerkistä huomaamme, että brändien talossa jokaisella alabrändilla oma oma visuaalinen ilmeensä, 
jonka muotokieli ei mitenkään tukeudu kantabrändin identiteettiin. Alabrändien identiteetit on rakennettu 
yksilöllisesti, tuote- tai palvelukohtaisesti, palvelemaan vain kyseessä olevaa brändihaaraa. Brändien hierarkia 
ja omistussuhteet tulevat esiin yleensä vasta tarkemman tarkastelun tuloksena. Esimerkkinä voidaan ottaa 
Pepsodent -suuhygieniatuotteet. Tuotteiden televisiomainoksissa Unileverin yritystunnus esiintyy vasta aivan 
mainoksen lopussa, vain viitaten, että brändi kuuluu Unilever -yrityksen alaisuuteen.
Kolmantena vaihtoehtona on niin sanottu talon seos (ARMANDO 2012). Tällä tarkoitetaan tilannetta, jossa 
yrityksellä on vahva kantabrändi, mutta jonka yhteydessä kehitetään alabrändeja, joilla on kantabrändin 
uskottavuus. Hyvä esimerkki tästä on Google. Vaikka Googlella on hyvin vahva kantabrändi, se pyrkii 
kehittämään lukuisia alapalveluita (Gmail, Calendar), jotka kuitenkin tukeutuvat kantabrändin uskottavuu-
teen. Myös Googlen omistukseen siirtyneet yritykset, joilla oli jo oma brändinsa, kuten YouTube, omaksuivat 
uskottavuutta Googlen primaaristä brändistä.
KUVA 2 Googlen alabrändit ovat hyvin uskollisia kantabrändin visuaaliselle ilmeelle.
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Kuten näemme, tukeutuu Googlen brändisuhteet hyvin vahvaan sukunäköisyyteen. Samankaltaisen värit, 
typografiset valinnat, sekä Googlen nimen käyttäminen myös alabrändien yhteydessä luovat yhtenäisen visu-
aalisen linjan, johon Googlen brändien hallinta pohjautuu. Alabrändien visuaaliset identiteetit ovat hyvin 
lähellä kantabrändin luomaa linjaa ja tuovat vahvasti ilmi, että kyseessä on nimenomaan Googlen alabrändi. 
Näin vahva sukunäköisyys on tietoinen valinta, jonka Google on omalla kohdallaan tehnyt. Esimerkiksi 
Lappsetin ja TACU:n tapauksessa näin vahva sukunäköisyys ei ollut edes vaihtoehto.
Lappsetin brändi on tähän saakka noudattanut talon brändia. Heillä on ollut yksi vahva brändi, jonka alle 
kaikki tuotteet ja palvelut ovat sidottuja. Nyt, liiketoiminnan laajentuessa perinteisestä leikkipaikka-
valmistuksesta, Lappsetin on harkittava siirtymistä talon brändista talon seokseen. On mahdotonta, että 
Lappsetin kantabrändi häivytettäisiin alabrändien, kuten TACU alle, vaan on ensiarvoisen tärkeää, että luodut 
alabrändit omaksuvat kantabrändin uskottavuuden. Tietyissä tilanteissa assosiaatiot kantabrändiin voivat olla 
haitallisia, mutta kantabrändin tarjoamat arvot luotettavuudesta ja kestävyydestä ovat elintärkeitä. Esimerkkinä 
haitallisuudesta voisi olla skatepuisto, jonka ”uskottavuus” saattaisi kärsiä leikkipaikkavalmistajan brändista. 




4.1 MIKÄ ON YRITYSTUNNUS
Yritystunnukseksi kutsutaan yrityksen nimen vakiintuneen kirjoitusasun, logon ja liikemerkin muodostamaa 
kokonaisuutta. Yleisestä olettamuksesta poiketen logo ei siis tarkoita koko yritystunnusta, vaan pelkästään 
yrityksen nimen vakiintunutta kirjoitusasua. Yrityksen logon yhteydessä esiintyvää, usein kuvittavaa tunnusta, 
kutsutaan liikemerkiksi.
Yritystunnus on suuri osa minkä tahansa yrityksen yrityskuvaa ja sitä kautta visuaalista identiteettiä. Se antaa 
suuntalinjat koko visuaalisen idetiteetin rakentamiselle ja liikemerkki onkin yleensä se, josta visuaalisen  
kokonaisuuden rakentaminen aloitetaan. Liikemerkin muotokieli, logon kirjainleikkaus ja yritystunnuksen 
väriyhdistelmät kaikki asettavat tiettyjä vaatimuksia ja raja-aitoja visuaalisen identiteetin suunnittelulle. 
Toisaalta; yritystunnus myös ohjaa suunnittelua, joten hyvin usein tuloksena on yhtenäinen ja visuaalisesti 
toimiva kokonaisuus.
4.1.1 LIIKEMERKKI
Toimivalle liikemerkille on monia edellytyksiä. Sen täytyy olla välittömästi tunnistettava, mutta myös tuoda esiin 
organisaation tai tuotteen arvomaailma (MOLLERUP 1998, 90). Jotta tällaiset viestit saadaan välitettyä vastaan-
ottajalle, täytyy suunnittelijan olla hyvin perillä yrityksen yrityskuvasta ja sen viestimistä arvoista. Ei riitä, että 
merkki näyttää nykyaikaiselta, miellyttää silmää tai symboloi yrityksen tuotteita, sen pitää myös jäädä mieleen 
Liikemerkki Logo
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(SIUKOSAARI 1988, 35). Vahva tunnistettavuus ja mielenpainuvuus ovat ehkä tärkein ominaisuus toimivalle 
liikemerkille. Tämä on ehdottomasti suurin haaste, joka suunnittelijalle kohdistuu liikemerkkiä suunniteltaessa: 
miten yhdistää yksinkertaisella, mutta omaperäisellä tavalla yrityksen arvomaailma liikemerkkiin, jonka on 
oltava kuitenkin nopeasti tunnistettava ja mieleenpainuva.
Nämä hyvän liikemerkin edellytykset ovat suunnittelun teoreettisella tasolla huomioon otettavia seikkoja, joiden 
lisäksi suunnittelijan on myös huomioitava käytännön toteutukseen liittyvät haasteet. Liikemerkin täytyy toimia 
koosta riippumatta hyvin, niin lomakkeen reunassa, kuin kuorma-auton kyljessä. Varsinkin toistettavuus 
pienessä koossa rajoittaa tunnuksen ”jykevyyttä” ja yksityiskohtien kokoa (MOLLERUP 1998, 90). Liikemerkin 
muotokieli on oltava samalla ajanmukaista, mutta kuitenkin ajatonta. Se täytyy ylläpitää mielenkiintoa, mutta 
olla nopeasti tunnistettava. Yritystunnuksen tulee toimia myös mustavalkoisena, sillä vaikka värillistä versiota 
pääsääntöisesti käytettäisiinkin, ei sen käyttö aina ole mahdollista. Toistettavuus pienessä koossa, sekä musta-
valkoisena edellyttää myös liikemerkin yksinkertaisuutta. Kuten Mollerup (1998, 90) toteaa, sitä mitä ei voi 
sanoa yksinkertaisesti, ei usein kannata sanoa ollenkaan, pitää hyvin paikkansa. 
Liikemerkin suunnittelussa on useita seikkoja, jotka suunnittelijan on otettava huomioon prosessin eri vai-
heissa. Lopputulos usein on tasapainoilua kaikkien näiden edellytysten välillä. Edellä mainittujen vaatimusten 
lisäksi liikemerkin tulisi olla esteettisesti toimiva. Mollerupin (1998, 91) mielestä esteettinen miellyttävyys on 
kuitenkin usein se ratkaisevin seikka liikemerkin valinnassa. Olen Mollerupin kanssa samaa mieltä. Mikäli 
tunnus on asiakkaan mielestä esteettisesti miellyyttävä, ei sen symboolisella merkityksellä aina ole ratkaisevaa 




Logo, tai logotyyppi on siis määrätty kirjoitusasu yrityksen nimelle, jota käytetään samoin, kuin liikemerkkiäkin, 
keskeisenä yrityksen tunnusmerkkinä (SIUKOSAARI 1988, 38). Logotyyppiin valitaan yksilöllinen kirjainleikkaus 
eli fontti, jota vielä usein muokataan yrityksen henkeen, tai visuaaliseen linjaan sopivaksi. Joissakin tapauksissa, 
esimerkkinä Facebook, yrityksen logolle kehitetään oma kirjainleikkaus, jolla logolle saadaan personallinen 
ja uniikki kirjoitusasu. Logotyyppiä suunniteltaessa on otettava huomioon samoja seikkoja kuin liikemerkkiä 
suunniteltaessa, ja luettavuuden säilyttäminen, sekä selkeys ovat suunnittelun lähtökohtana (SIUKOSAARI 1988, 
38). Toisaalta, omakohtaisten kokemusteni kautta olen huomannut, että tietyissä tapauksissa vahva tunnistet-
tavuus ja persoonallisuus ajavat edellämainittujen lähtökohtien ohi. 
Vaikka yrityksellä ei olisi virallista liikemerkkiä, on heillä usein jokin vakinaistunut tapa kirjoittaa nimensä. 
Oli se sitten tarkoin mietitty, tai sattumanvaraisesti valittu, yrityksellä yleensä on jonkinlainen logotyyppi. 
Liikemerkki ei olekaan pakollinen elementti yrityksen visuaalisessa identiteetissä. Mikäli yrityksen nimi on 
lyhyt ja siitä on tehty onnistunut logo, ei liikemerkkiä välttämättä tarvita lainkaan (SIUKOSAARI 1988, 38). Tästä 
hyvänä esimerkkinä on maailman suurimpiin yrityksiin lukeutuva Coca-Cola.
KUVA 4 Coca-Cola on hyvä esimerkki yrityksestä, jolla ei ole liikemerkkiä. Logon vahva persoonallisuus riittää tuomaan tunnistettavuutta.
Yritykselle ei riitä, että sillä on toimiva ja hieno yritystunnus. Se on erinomainen lähtökohta, mutta liike-
merkin varsinainen tarkoitus, tunnistettavuus, saavutettaan vasta johdomukaisella ja yhtenäisellä käytöllä. 
Vasta tästä muodostuu yrityksen visuaalinen identiteetti. Yrityksellä on oltava selkeät linjaukset, ts. graafinen 
ohjeisto, jonka mukaan liikemerkkiä ja sen sovelluksia käytetään yhtenäisesti rakentaen samalla visuaalista 
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ilmettä. Juuri tämä yhdenmukainen, suunniteltu käyttö tehostaa merkin voimaa (SIUKOSAARI 1988, 38), sekä 
luo tunnistettavuutta ja sitä kautta auttaa erottumaan kilpailijoista. Tämä on juuri se näkökulma, jota haluan 
tutkielmassani korostaa ja johon koko työni pohjautuu.
4.2 SUUNNITTELUN LÄHTÖKOHDAT
Aloitin siis työskentelyn Lappsetilla toukokuun 2013 alussa, TACU -tiimin graafisena suunnittelijana. 
Tehtävänkuvani oli hyvin laaja ja se sisälsi kaiken mahdollisen tuotesuunnittelusta myyntipresentaatioiden 
taittamiseen. Heinäkuun alussa toiminnan ollessa rauhallisempaa, sain mahdollisuuden suunnitella ja totetuttaa 
TACU:n visuaalisen ilmeen. Tämä tehtävä oli tullut puheeksi jo aikaisemmin, mutta työmäärän takia oli sitä 
siirretty myöhempään ajankohtaan. Toinen syy työn lykkäämiselle oli se, että en mielestäni vielä tarpeeksi 
hyvin tuntenut Lappsetin tai TACU:n lähtökohtia, tavoitteita ja arvoja.
Sain tehtävänannossa hyvin vapaat kädet visuaalisen identiteetin toteuttamiseen, lähtökohta kun oli tasoa 
”..olis hyvä, jos voisit jonkun logon tehdä, niin saataisiin tuohon presentaatioon”. Lähdin kuitenkin lähestymään 
tehtävää perusteellisemmin, ajatuksena rakentaa suunnitteluprosessista teoreettinen ja taiteellinen kokonaisuus, 
jota voisin käyttää pro gradu -tutkielmanani. Olen aina ollut hyvin käytännönläheinen suunnittelija, joten 
asiakaslähtöinen ja todelliseen tarpeeseen luotu tutkielma oli täydellinen lähtökohta.
Aloitin suunnitteluprosessin kartoittamalla Lappsetin arvomaailmaa ja yrityksen visioita. Mietin, mitä Lappset 
edustaa, mitä se heijastaa ulospäin ja miten se vastaanotetaan. Tämän pohjalta lähdin kartoittamaan samoja 
asioita, mutta TACU:n näkökulmasta. Koska TACU on tuore lisäys Lappsetin yrityskuvaan, ei sille vielä ollut 
kehittynyt omanlaistaan brändiä. Koska Lappsetin organisaatio oli vasta totuttautumassa tähän uuteen liike-
toimintakenttään, TACU:n strateginen paikka ja brändäys oli vielä epäselvää. Tämä olikin haaste suunnittelua 
aloitettaessa. Vaikka olimme yksikkö Lappsetin ”sisällä”, tavoite oli erottua leikkivälineitä valmistavasta 
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suuryrityksestä omaksi yksikökseen, jolla kuitenkin on suuryrityksen resurssit ja kapasiteetti. Tämä oli myös 
yksi rajoite konkreettiseen suunnitteluun; yritysilmeen olisi oltava tietyissä määrin yhtenevä kantabrändin 
kanssa, mutta kuitenkin oma, itsenäinen kokonaisuutensa. Esimerkiksi TACU:n yritystunnuksessa ei saanut 
suoranaisesti esiintyä Lappsetin liikemerkkiä. Tästä muodostui seikka, jonka kanssa minun oli tasapainoiltava 
koko suunnitteluprosessin ajan. Oli löydettävä ns. suunnittelullinen mediaani, jossa yhteneväisyys kantabrändiin 
oli havaittavissa, mutta se ei olisi hallitseva visuaalinen elementti TACU:n identiteetissä.
KUVA 5 Mielikuvakartta TACUsta.
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4.3 SUUNNITTELUN ALOITUS
Runkoa konkreettiseen suunnitteluun lähdin hakemaan luonnosten kautta. Koska yksikön lyhenne oli vain 
nelikirjaiminen sana, ajattelin, että liikemerkki ei olisi välttämättömyys tässä visuaalisessa identiteetissä. 
Lähdinkin luonnostelemaan logon visuaalista ilmettä ja kirjoitusasua, liittäen siihen ajatuksia ja arvoja, joita 
mielestäni TACU edusti. Alun ideointi koostui lähinnä lyijykynällä tehdyistä luonnoksista, joissa pyrin luon-
nostelemaan ja visualisoimaan mahdollisimman paljon erilaisia ideoita. Tarkoituksenani oli vain konkretisoida 
TACU:n visuaalista muotokieltä sen suuremmin miettimättä visuaalisen identiteetin toteutusta tai lopullisen 
ilmeen rakennusta. Pyrin myös suunnittelemaan mahdollisimman paljon erilaisia ja eri näkökulmista tehtyjä 
luonnoksia siitä syystä, että itselläni on suunnittelijana taipumus tykästyä ensimmäisiin luonnoksiin ja lähteä 
jalostamaan niitä. Tämä ei aina ole huono vaihtoehto, mutta olen tietoisesti pyrkinyt jatkamaan luonnostelua 
ensimmäisten ideoiden jälkeen. 
KUVA 6 Ensimmäisiä luonnoksia TACU logosta. Nimen nelikirjaiminen lyhenne ohjasi suunnittelua vahvasti logopainotteiseksi.
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Jo varhaisessa vaiheessa päätin, että yritystunnus tulee koostumaan pelkästä logosta. Sen tulisi heijastaa leikki-
syyttä, mutta kuitenkin olla luottamusta herättävä ja laadukkaan oloinen. Suunnittelussa tämä konkretisoitui 
pelkistettyihin muotoihin ja selkeisiin linjoihin. Kirjainten samankaltainen muoto myös ohjasi suunnittelua 
tähän suuntaan. Luonnosten pohjalta valitsin version, jossa neljä kirjainta muodostavat neliön. Mielestäni 
tämän suuntainen toteutus olisi selkeä ja tunnistettava. Kuten edellä jo mainittiin, tulee tunnuksen olla nopesti 
tunnistettava mutta ylläpitää mielenkiintoa. Tämä oli veteen piirretty viiva, jonka kanssa tulisin tasapainoilemaan. 
Näiden suuntalinjojen pohjalta lähdin suunnittelemaan lukuisia versioita noudattaen tätä neliömäistä rakennetta. 
Osassa luonnoksista oli vahvoja visuaalisia korrelaatioita Lappsetin kantabrandiin, mutta näin selvät viittaukset 
eivät olleet haluttuja. 
KUVA 7 Suunnittelun alkuvaiheessa ajattelin logon olevan lähempänä Lappsetin liikemerkkiä, mutta saadun palautteen perusteella luovuin ideasta.
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4.4 VIIMEISTELY JA VALINTA
Luonnosten joukosta valikoitui kolme logoa, jotka esittelin kollegoilleni. On huomattava, että koska kyseessä 
oleva ”asiakas” olimme me itse, olin pyytänyt palautetta ja esitellyt ideoitani myös tätä aiemmin. Nämä kolme 
olivat siis valitut versiot, jotka olin edellisten kehitysehdotusten ja mielipiteiden perusteella viimeistellyt. Versiot 
eivät olleet keskenään kovin erilaisia, vaan kyse oli tässä vaiheessa muotokielellisistä nyansseista. 
KUVA 8 Kolme valikoitunutta logovaihtoehtoa. Vaikka kaikki vaihtoehdot noudattavat pitkälti samaa ideologiaa, 
on niiden muotokielissä kuitenkin eri viestit.
Lopulliseksi logoksi valikoitui ylläolevassa kuvassa keskellä oleva logo. Sen selkeä muotokieli ja hienovarainen 
viittaus kantabrandiin oli ”asiakkaan” mielestä toimiva yhdistelmä. Logon pyöristetyt kulmat antoivat viitteen 
Lappsetin liikemerkkiin, mutta sen visuaalinen viesti ei ollut läpitunkeva. Mielestäni jonkinlaisen viittauksen 
säilyttäminen, vaikkakin näin hienovaraisen, oli tärkeää. Kirjainten samankaltaiset muodot toivat logoon 
leikkisyyttä, kun taas linjojen paksuus ja masiivisuus loivat mielestäni tarvittavaa uskottavuutta ja tasa-
painoisuutta. Vaikka tunnus muodoltaan on neliö, jota pidetään muodollisen tasapainoisuutensa ja symmetrisen 
orientaationsa vuoksi tylsimpänä ja konventionaalisimpana muotona (LESTER 2014, 25), sisältää se tiettyä 
leikkisyyttä muistuttaen leikkivälinettä tai kiipeilytelinettä. Pyöristetyt kulmat sekä tyhjät tilat tunnuksen 
sisällä karsivat staattista ja symmetrista statusta, antaen sille avoimemman ja pehmeämmän muodon. Neliö 
muotona antaa tunnukselle tukevan ja suoraviivaisen olemuksen (LESTER 2014, 25), joka oli ilman muuta haluttu 
mielleyhtymä. Mielestäni nämä symbooliset arvot olivat johdonmukaisia osalle Mollerupin (1998, 62-63) mää-
rittämiä ominaisuuksia: tunnuksella on huomioarvoa ja se on helposti tunnistettava, se kykenee säilyttämään 
huomion (viittaus Lappsetiin), herättää toivottuja mielleyhtymiä ja sisältää korkean graafisen arvon.
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Viimeistelyäni logon lähdin miettimään lyhenteen sanallista avaamista. Vaikka tunnus periaatteessa olikin 
itseessään jo logo, olisi käyttöyhteydestä riippuen hyvä olla versio, jossa lyhenne olisi myös avattu. Lähdin siis 
miettimään logotyyppiä tunnukselle. Lähtökohtana oli, että kirjaintyypin tulisi olla ohut leikkaus, joka toisi 
kontrastia tunnuksen paksuille linjoille. Kontrasti on keskeinen seikka tunnusten ja logotyyppien suunnittelussa. 
Hyvälle tunnukselle onkin tunnusomaista vahva kontransti itsensä sisällä sekä sitä ympäröivissä elementeissä. 
(KUNZ 2000, 88.) Tämän perusteella kirjainperheeksi valikoitui Brandon Grotesque, jonka Light -leikkaus 
sopi hyvin tunnuksen henkeen, sekä toi toivottua kontrastia. Themed Activity Centers nimen lisäksi päädyin 
sijoittamaan tekstin By Lappset tunnuksen alle, sekä logotyyppiä käytettäessä sen yhteyteen. Tällä selvennettiin 
TACU:n roolia Lappsetin alabrändinä ja luotiin tunnistettavuutta asiakkaille, jotka eivät yksikköä vielä 
tunteneet. 
KUVA 9 Valmis TACU -yritystunnus.  Valitsemalla ohuen kirjainleikkauksen lyhennelogon yhteyteen, saatiin kirjainten vahvuus paremmin esiin. 
Keskinäisten suhteiden järjestelmällisyys tuo tasapainoa, mutta luo myös leikkivälinemäisen symmetrian.
Yritystunnuksesta tuli mielestäni tasapainoinen kokonaisuus, joka viestii haluttuja arvoja. Tunnus on 
luottamusta herättävä ja vahvasti tunnistettava, mikä ilman muuta olikin suunnittelun lähtökohta. Se sisältää 
visuaalisia viitteitä kantabrändin muotokieleen, omaten kuitenkin persoonallisen identiteetin. Kun suunnitellaan 
visuaalista identiteettiä kantabrandin alaisuudessa, on sen visuaalinen idetiteetti ja arvot otettava huomioon. 
On mietittävä, miltä osin ne kohtaavat suunniteltavan alabrandin kanssa, ja missä määrin niistä halutaan  
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yhteneväiset. Vahva yhtenäinen linja luo tunnistettavuutta ja toistoa, mutta vähentää persoonallisuutta. 
TACU:n identiteettiä suunniteltaessa keskeiset arvot olivat yhteneväiset kantabrandin kanssa, mutta identiteetti 
haluttiin irroittaa omaksi kokonaisuudeksi. Tämä yhteneväisyyden ”veteen piirretty viiva” on tapauskohtainen, 
eikä sille voida antaa tarkkaa määritelmää. Suunnittelijan ja asiakkaan on käytävä vuoropuhelua, jotta saavutetaan 




Värit ovat keskeinen osa joka päiväistä elämäämme. Ne kyllästävät meitä ympäröivän maailman runsaudellaan 
ja kirkkaudellaan. Värit muodostavat meitä ympäröivän visuaalisen maailman ja kykenemme erottamaan objektit 
niiden rajojen kautta, jotka muodostuvat värin sävyjen muutoksista. (CAIVANO 1998, 394). Värit ohjaavat 
päätöksiämme hyvin primäärisellä tasolla ja olemme oppineet tulkitsemaan niiden viestejä ihmiskunnan 
alkuajoista lähtien. Kirkkaan väriset eläimet ovat usein myrkyllisiä, pilaantuneen hedelmän erottaa kypsästä 
sen värin perusteella eikä keltaista lunta kannata syödä. Tietyille organismeille värit voivat erottaa elämän 
kuolemasta; jos eläin kykenee naamioitumaan ympäristöönsä, ei saalistaja kykene erottamaan sitä (CAIVANO 
1998, 394). Värit ovat siis olennainen osa minkä tahansa yrityksen visuaalista viestintää, sillä ne edesauttavat 
tunnistettavuutta ja mieleenpainuvuutta. Yritykset pyrkivät luomaan tiettyjä, tunnistettavia värejä, joilla ne 
pyrkivät osoittamaan identiteettiensä ainutlaatuisuuden (KRESS & VAN LEEUWEN 2002, 347). Värin käytön
johdonmukaisuus ja käyttötapa eri sovelluksissa ratkaisee sen, tuleeko väristä voimakas tunnistetekijä (POHJO-
LA 2003, 135). Esimerkkinä voimaakkasta värin roolista yrityksen visuaalisessa ilmeessä on Posti. Tämänkaltainen 
värin käyttö visuaalisena viestimenä luo vahvan tunnistettavuuden. Jälleen nousee esiin visuaalisen ilmeen 
johdonmukainen käyttö. Kuten on huomattu, systemaattinen visuaalisen identiteetin ja sen elementtien 
hallinta sekä johdonmukainen käyttö on keskeisessä roolissa yrityksen tunnistettavuuden luomisessa.
Vaikka värit pohjimmiltaan ovat vain valon allonpituuden muutoksia, on niillä suuria psykologisia ja jopa 
fysiologisia vaikutuksia vastaanottajaan. Esimerkiksi sininen laskee verenpainetta ja pulssia verrattuna esi-
merkiksi punaiseen väriin (POHJOLA 2003, 135). Monet värien symboliikkaan liitetyt arvot juontavat juurensa 
keskiaikaisiin heraldisiin tunnuksiin, eli vaakunoihin. On luonnollista, että koska liikemerkit ovat vaakunoiden 
moderneja tulkintoja, sovelletaan niiden värisymboliikkaa myös nykyajan suunnittelussa. Huomioitavaa 
kuitenkin on, että heraldiikka väreineen on länsimainen ilmiö, eikä värien symboliikka aukene samalla tavalla 
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kulttuurimme ulkopuoliselle henkilölle (HANSEN 1974, 47). Kulttuurilliset erot on ehdottomasti huomioitava 
kaikessa suunnittelussa, mutta värien osalta niiden symbooliset dissosiaatiot voivat olla hyvinkin suuret.
Taulukko 1 Heraldiset värit ja niiden symboliikka Hansenin mukaan (1974, 48).
5.2 KULTTUURILLISET EROAVAISUUDET
Lähtiessäni pohtimaan värien valintaa TACU:n visuaaliselle identiteetille, oli värien symboliikan kulttuurilliset 
eroavaisuudet seikka, joka ehdottomasti oli otettava huomioon. Lappset on kansainvälinen yritys, jonka 
liiketoiminnasta yli kaksi kolmasosaa keskittyy kotimaan ulkopuolelle. Liki kaikki projektit, joiden parissa 
työskentelin, toteutettiin tai oltiin toteuttamassa Eurooppaan, Aasiaan, Amerikkaan tai Venäjälle. TACU:n 
visuaalisen idetiteetin värisymboliikan olisi siis oltava mahdollisimman neutraali, mutta samalla persoonallinen 
ja mieleenpainuva.
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Kuten edellä on jo mainittu, ovat värien merkitykset kulttuurisidonnaisia ja niiden tulkinta pohjaa aina 
sosiaaliseen ja kulttuurilliseen kontekstiin (CAIVANO 1998, 394).  Suunnittelijan on tunnettava värien kulttuu-
rilliset erot, sekä tiedettävä minkälaisia kokemuksia kohderyhmällä on väristä (LAWES 2008, 47), mikäli toivoo 
työnsä olevan universaali. Esimerkiksi valkoisen merkitys länsimaisissa kulttuureissa on puhtaus, mutta joissakin 
Aasian maissa se on kuoleman väri (POHJOLA 2003, 136). Violetti, tai purppura taas merkitsee länsimaisen 
heraldiikan mukaan kunniaa, kuninkuutta ja korkeaa säätyä, kun taas Lähi-idässä se viestii prostituutioista.
On mahdotonta sanoa, että tietty väri viestii aina suunnittelutehtävästä riippumatta samasta asiasta. Eri  
kohderyhmien ympäristöissä värit voidaan liittää erilaisiin kokemuksiin tai ne ovat saaneet merkityssisältöä 
jonkin alaan liittyvän asian kautta (POHJOLA 2003, 137). Jokainen suunnittelutyö on yksilöllinen ja värien 
symbolinen viesti muodostuu ennaltaolevien arvojen, mutta myös kyseessä olevan alan ja muotojen kautta. On 
kuitenkin huomattava, että väri on muotoa tärkeämpi erottelutekijä (POHJOLA 2003, 136), ja vaikka perusvärit 
ovat tehokkaita katseenvangitsijoita, niiden käytön yleisyys vaikeuttaa yrityksen erottumista kilpailijoistaan. 
Kun puhutaan monimutkaisesta symbolista, kuten esimerkiksi yritystunnuksesta, sen merkitys syntyy 
kumulatiivisena seurauksena sen peruselementtien, värien, muotojen ja tekstuurien symbolisista merkityksistä 
(CAIVANO 1998, 399).
5.3 SUUNNITTELU, VALINTA JA PERUSTEET
Lähtiessäni miettimään TACU:n visuaalisen idetiteetin värimaailmaa, oli käytössäni hyvin laaja skaala 
vaihtoehtoja. Lappsetilla on käytössä hyvin kirkkaita värejä, jonka lisäksi heidän logossaan käytetään sateen-
kaarimaista väriliukumaa. Värimaailman samankaltaisuus ei siis tulisi olemaan ongelma, mutta ajatuksenani 
oli luoda yhtenäisyys enemmän värien kirkkauden, kuin sävyjen kautta. Käytettäessä Lappsetin yritystunnusta 
yksivärisenä, vaihtoehtoina on pinkki, sekä turkoosinsininen värisävy. Kokeilin suunnittelemaani logoa näillä 
väreillä, mutta näin vahva yhdennäköisyys ei ollut toimiva. 
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KUVA 10 TACU -logo Lappsetin käyttämillä väreillä. Liian vahva sukunäköisyys oli kuitenkin luontaantyöntävä, 
eikä värimaailma istunut TACU:n identiteettiin.
Värien taittaminen tummepaan ei myöskään auttanut, vaan loi logolle liian virallisen ja ”jylhän” tunnelman. 
Värin siis täytyi olla kirkas ja lämmin, jotta toivottu leikkisyys ja asiallisuus olisivat tasapainossa. Tämän 
pohjalta värisävyksi valikoitui vihreä, jonka värikylläisyys oli lähellä Lappsetin omaa värimaailmaa. Vihreä 
loi vahvan yhtenäisyyden näyttämättä kuitenkaan pakotetulta. Värin pohjalla toimi myös sävy, jota Lappset 
käyttää osana omaa visuaalista identiteettiään, joten sen käyttö toi jälleen yhden yhtymäkohdan kantabrändin 
alaisuuteen.
Vihreän väri myös ylläpitää ja edustaa niitä arvoja, jotka olivat olleet keskeisiä suunnittelun lähtökohtia. 
Lappsetin leikkivälineiden laatu ja materiaali ovat luonnonmukaisia, mikä nyky-yhteiskunnassa on vahva 
erottumiskeino. Tämä oli yksi seikka, jota vihreällä värillä voitiin viestiä. Vihreän kirkas sävy antoi logolle 
myös leikkisyyttä ja pirteyttä. Värin vahva persoonallisuus myös edesauttaa tunnistettavuutta ja toimii vahvana 
korosteena, jolla pyritään saavuttamaan mieleenpainuvuus ja erottuvuus kilpailijoista. Heraldiikassa vihreään 
liitetään nuoruus, joten tämä tuki haettua tematiikkaa. Vihreä väri yhdistettynä neliömäiseen muotoon viesti 
myös teollisessa arkkitehtuurissa käytettyä koodistoa, jossa yhdistelmä viittaa turvallisuuteen (CAIVANO 1998, 
397).
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KUVA 11 Logo värillisenä versiona. Tunnuksen värimaailmassa on käytetty grafiitinharmaata korostamaan vihreän kirkkautta.
Kuten edellä on jo mainittu, värit ovat suuri osa minkä tahansa yrityksen visuaalista identiteettiä. Oikein 
suunniteltuna ja johdonmukaisesti käytettynä, ne luovat vahvan tunnistettavuuden ja persoonallisuuden 
visuaaliseen ilmeeseen. Jos mietimme tätä kantabrändin ja alabrändin tapauksessa, voidaan värillä luoda hyvin 
vahva yhtenäisyys. Kyse on vain siitä, mikä näiden suhde on toisiinsa ja miten niiden sukulaisuus halutaan 
tuoda esiin. TACU:n tapauksessa identiteettien yhtenäisyys haluttiin tuoda ilmi hienovaraisilla visuaalisilla 
viitteillä ja kirjallisella ilmaisulla, ei värien toistolla. Tästä syystä värisävyjen samankaltainen kirkkaus ja kylläisyys 
oli riittävä yhdistävä tekijä. 
Alabrandin visuaalista identiteettiä suunniteltaessa värin valintaan vaikuttaa siis jälleen haluttu yhdistettävyys. 
Pohjolan (2003, 136) mukaan väri on muotoa tärkeämpi erottuvuustekijä, joten alabrändi voidaan värivalinnoilla 
erottaa selvästi kantabrändin alaisuudesta. Toisaalta värien samankaltaisella valinnalla voidaan vahvistaa 
niiden suhdetta toisiinsa, jolloin lähestytään jo talon brändiä. Tämä on jälleen valinta, joka suunnittelijan on 
tehtävä visuaalisen identiteetin rakentamisessa. Hänen on kyettävä realisoimaan identiteettien suhde toisiinsa 




Sana typografia juontuu kreikankielisistä sanoista typos, ”jäljennös, leima, merkki” ja grafein, ”kirjoittaa” 
(ITKONEN 2012, 11). Käännettynä typografia siis tarkoittaa merkein tai leimasimella kirjoitettua. Nykypäivän 
typografiaa voidaan pitää jälkimmäisen käännöksen tulkintana, sillä kirjoitus usein tapahtuu valmiilla 
kirjaimilla. Lyhyimmillään typografian määritelmä voisi olla kirjaintyyppien valinta ja käyttö (ITKONEN 2012, 
11). Fonttien, tai kirjaintyyppien, valinta on olennainen osa yrityksen visuaalisen identiteetin luomista. Koko 
yrityksen viestintä perustuu kirjoitettuun materiaaliin ja sen esitykseen. Yhtenäisen visuaalisen linjan on myös 
jatkuttava näiden tekstien ulkoasussa. Tärkeää ei siis ole vain se, mitä kirjoitetaan, vaan myös se, miltä kirjoitus 
näyttää (BRUSILA 2002, 84). 
Typografian keskeisin tehtävä yritysgrafiikassa on tekstisisältöjen erottelu, sisällön luettavuuden ylläpitäminen 
mediumista riippumatta, sekä persoonallisen tyylin säilyttäminen. Näiden seikkojen saavuttamiseksi on  
yrityksen käytössä oltava ennaltamäärätyt kirjainperheet, joita he käyttävät käyttökohteesta riippuen. Kirjain-
perheellä tarkoitetaan yhden kirjaintyypin kaikkia kirjainleikkauksia. Kirjainperheeseen siis kuuluvat esimerkiksi 
lihavoinnit, kursiivit, sekä lukuisat muut kirjainleikkauksen variaatiot. Yhdessä kirjainperheessä on näitä 
muunnoksia ja niiden yhdistelmiä yleensä vähintään neljä, mutta enimmillään jopa toista sataa (ITKONEN 2012, 
15). Kirjainperheiden eri kirjainleikkauksilla saadaan näin luotua jäsennyksiä tekstisisällön sisälle, sekä 
prioriteettejä tekstin olennaisuudesta. Jäsennyksiä usein korostetaan vaihtamalla esimerkiksi otsikkotason 
kirjainleikkaus täysin eri kirjainperheeseen, joten se saadaan korostetusti erotettua muusta tekstisisällöstä.
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6.2 TYPOGRAFIAN SUUNNITTELU
Hyvänä suuntalinjana voidaan pitää ajatusta, että visuaalisen identiteettiin kuuluu kolme eri kirjainperhettä: 
yksi otsikointiin ja lyhyisiin teksteihin, yksi leipätekstiin ja yksi sähköiseen viestintään. On yleistä, että nämä 
eri kirjainperheet sisältävät samankaltasuuksia sukunäköisyyden saavuttamiseksi, mutta ovat kuitenkin käyttö-
tarkoitukseen nähden sopivampia kuin kaksi muuta.
Otsikkotason fonttina käytetään yleensä groteskia, eli sans serif -kirjaintyyppiä. Groteskilla tarkoitetaan kirjain-
tyyppiä, jolla ei ole päätteitä kirjainten lopussa, sekä viivan paksuuden vaihtelu on hyvin vähäistä (ITKONEN 
2012, 15). Sans serif on siis ranskaa ja tarkoittaa ”ilman päätteitä”. Leipätekstillä tarkoitetaan pitkiä tekstiladelmia, 
kuten kirjan lukuja. Yleisenä olettamuksena on, että leipätekstin kirjasintyypin tulisi olla antiikva, eli 
päätteellinen kirjaintyyppi. Tämä juontaa juurensa siihen ajatteluun, että antiikvojen vaakasuorat pääteviivat 
ikään kuin ohjaavat silmää ja auttavat rivillä pysymistä (ITKONEN 2012, 74). Tästä ei kuitenkaan ole minkäänlaista 
tieteellistä todistusta, eikä eroja groteskin ja antiikvan lukemisen helppouteen ole löytynyt. Vallalla kuitenkin 
edelleen on ajatus siitä, että pidemmät tekstisisällöt tulisi aina olla antiikvalla.
Perusteet ja lähtökohdat sähköisen viestinnän kirjaintyypin valintaan ovat sitäkin selvemmät. Koska tieto-
koneiden näyttöjen erottelutarkkuus (pikselitiheys) on painettuun tekstiin verrattuna vaatimaton (ITKONEN 
2012, 70), ei pienikokoiset kirjaimet tai antiikvan päätteet erotu niin hyvin, kuin painetussa aineistossa. Tästä 
syystä hyvä ruutukäyttöön tarkoitettu kirjaintyyppi on muodoltaan yksinkertainen ja mielummin groteski, 
kuin antiikva. Kirjainten tulisi olla muodoltaan avoimia ja niiden sisään jäävien tyhjien tilojen suuria, jotta 
kirjaimet eivät tukkeudu pienikokoisinakaan (ITKONEN 2012, 74). Tärketä on myös muistaa, että näytön pikseli-




Typografian suunnittelussa lähdin liikkeelle ajatuksesta, että valitsisin TACU:lle käytettäväksi kolme kirjain-
perhettä. Niillä tulisi olla samankaltaisuuksia sukunäköisyyden saavuttamiseksi, mutta kuitenkin vahvoja 
ominaispiirteitä, jotta ne erottuvat selkeästi toisistaan. Huomioon oli otettava myös yhtenäisen linjan  
jatkuminen yrityksen visuaalisessa identiteetissä ja varmistuttava siitä, että kirjainperheet jatkavat haluttua  
henkeä ja luovat persoonallista ilmettä. Aloitin suunnittelun miettimällä otsikkotason kirjainperhettä. 
Perheessä tulisi olla tarpeeksi erilaisia leikkauksia, joilla voitaisiin luoda vaihtelua ja eri tasoja tekstisisällöille. 
Tähän tarkoitukseen valitsin logossa käytetyn Brandon Grotesquen. Vaikka kirjainperheen yhtä leikkausta 
käytettiin jo sanallisessa logossa, ei tämä mielestäni ollut rajoittava tekijä typografian suunnittelussa. Koska 
tunnus koostuu lyhenteen logosta, jota pääsääntöisesti käytetään sellaisenaan, sanallisen logon käyttö samalla 
kirjainperheellä otsikkotason kanssa mielestäni loi yhtenäisyyttä ennemmin, kuin toistoa. Lisäksi perheen 
korkeat, pyöreät kirjaimet sekä terävät kulmat loivat leikkisyyttä ja selkeyttä tekstisisältöön, jotka taas tukivat 
TACU:n visuaalista identiteettiä.
Leipätekstin kirjainperheen valinnassa tärkein seikka oli luettavuus. Pitkiin tekstisisältöihin käytettäessä sen 
on oltava selkeä, mutta kuitenkin mielenkiintoinen ja hieman erikoinen. Tähän käyttötarkoitukseen valitsin 
Adobe Garamond Pron. Sen leikkauksissa on samankaltaisuuksia Brandonin kanssa ja se on selkeä, sekä ennen 
kaikkea helppolukuinen. Itkosen mukaan (2012, 34) se on garalde antiikva, joka on kehitetty nimenomaan 
pitkien tekstien lukemiseen. Se myös sisältää useita eri kirjainleikkauksia, joten se sopii käyttötarkoitukseensa 
hyvin.
Kolmas visuaaliseen identiteettiin sisältyvä kirjainperhe täytyisi valita sähköiseen viestintään. Kuten edellä 
on jo mainittu, on sille paljon perusteltuja vaatimuksia jo funktionaaliselta tasolta. Näiden vaatimusten lisäksi 
kirjainperheen tulisi olla visuaalista identiteettiä ylläpitävä. Näiden seikkojen pohjalta valitsin Calibrin. Se 
on selkeä, juuri sähköiseen käyttöön luotu kirjainperhe, joten se palvelee käyttötarkoitustaan erinomaisesti. 
33
Lappset käyttää Calibria myös omassa viestinnässään, joten tämä yhtymäkohta puhui myös valinnan puolesta.  
Calibri on myös yleisesti käytössä oleva fontti, joten sen toimivuus selaimissa on melkein varmaa.
Typografian valinta on olennainen osa yrityksen visuaalisen identiteetin rakentamista. Se on osa, joka yritys-
tunnuksen ja värin lisäksi näkyy vahvasti loppukäyttäjälle. Sen on jatkettava visuaalisen identiteetin luomaa 
persoonallista linjaa, kuitenkin luettavuuden sallimissa rajoissa. Typografian valinta on monimutkainen 
prosessi, jossa suunnittelijan on osattava ottaa huomioon julkaisualustan asettamat vaatimukset, mutta pyrittävä 
luomaan tunnistettava ja omaperäinen tyyli tekstisisältöjen muotoiluun. Typografialla on myös keskeinen 
rooli kantabrandin ja alabrandin suhteen luomisessa. Saman kirjainperheen käyttö yrityksen viestinnässä luo 
automaattisesti vahvan yhteyden identiteettien välille, mutta vähentää persoonallisuutta ja saattaa aiheuttaa 
sekaannusta brandien suhteessa. TACU:n tapauksessa esimerkiksi otsikkotason kirjainperhe on valittu tukemaan 
tunnuksen visuaalista muotokieltä, eikä luomaan yhtymäkohtaa kantabrandin typografisiin valintoihin. Tämä 
on valinta, jonka suunnittelijana tein luodakseni yhtenäisen ja persoonallisen visuaalisen identiteetin. Typo-
grafian suunnittelusta ei voida tehdä yleistyksiä, vaan jokainen identiteetti on oma kokonaisuutensa ja jonka 
lopputulokseen vaikuttaa asiakkaan mielipide, muotokielelliset seikat, sekä suunnitelijan näkemys. On löydettävä 
persoonallinen lopputulos, jossa tavoitteet ja visiot kohtaavat.   
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KUVA 12 Brandon Grotesque modernit leikkaukset 
sopivat otsikkokäyttöön erittäin hyvin.
KUVA 13 Adobe Garamond Pro on helppolukuinen 
antiikva, joka on luotu nimenomaan pidempien tekstien 
lukuun.
KUVA 14 Calibri on nimenomaan sähköisiin julkaisuihin 
suunniteltu kirjaisinperhe.




TACU:n visuaalinen identiteetti muodostuu kahdesta 
peruselementistä:
•  Yritystunnus
Yritystunnus koostuu TACU -sanan muodostamasta  
logosta. Tietyissä tapauksissa tunnuksen yhteydessä 
voidaan käyttää  myös yksikön nimen logotyyppiä. 
Yritystunnus viestii innovatiivisuutta, persoonallisuutta 
ja kirkkaan vihreän värityksensä kautta tuoreutta ja 
räväkkää asennetta. Tähän yhdistettynä moderni, 
mutta jäntevä typografinen logotyyppi Themed 
Activity Centers -sanoissa, sekä vihreällä korostettu 
By Lappset, antavat yritykselle ehyen ja dynaamisen 
ilmeen.
• Värit
Kirkkaan vihreä ja rauhallinen harmaa luovat 
tunnukseen kontrastin maanläheisestä mutta silti 
räväkästä ideologiasta. Vaikka värit ovat hyvin erilaisia 
luonteeltaan, luovat ne yhdessä ehyen kokonaisuuden, 
tukien toinen toisiaan.
Näiden kahden elementin lisäksi olennaisena osana 
TACU:n visuaaliseen identiteettiin kuuluu typografia. 
Pääasiallisena kirjainperheenä käytetään logotyypin 
Brandon Grotesqueta.
Tässä ohjeistossa kerrotaan, kuinka näitä elementtejä 
käytetään ja miten niitä sovelletaan yrityksen vies-
tinnässä. Noudattamalla ohjeistuksessa annettuja 
määrityksiä ja ohjeita, voidaan visuaalista identiteettiä 













Themed Activity Centers Unitin visuaalinen tunnus on 
ulkoasultaan moderni, raikas ja mieleenpainuva. Jotta 
tunnus toimii toivotulla tavalla, on sen käytössä otet-
tava huomioon sen suoja-alue sekä tausta, jolle tunnus 
asetetaan.
Tunnusta käytettäessä on huomioitava tämän ohjeis-
ton asettamat rajoitteet ja määritykset, eikä niistä saa 
poiketa.
Tunnuksen minimikoko, leveys 15mm
Tunnus värillisellä pohjalla. Tunnus mustavalkoisena 
vaalealla pohjalla, tunnus 
75% musta.
Tunnus mustavalkoisena 
mustalla tai tummalla 
pohjalla.





Käytettäessä tunnusta nimen logotyypin kanssa, olennai-
sin asia on luettavuuden säilyttäminen, sekä logotyypin 
oikea sijainti. Logotyyppiä voidaan käyttää tunnuksen 




Tunnuksen mittasuhteet, värit ja muoto on ennalta 
määrättyjä, eikä niitä saa muuttaa. Kun yritystunnuksen 
muotokieli ja väritys pysyy samana, voidaan toistolla 
luoda haluttu tunnistettavuus ja mieleenpainuvuus.
Tunnuksen taustan on aina oltava tasainen väripinta tai 
vaihtoehtoisesti valkoinen. Mikäli väri on tarpeeksi tum-
ma, voidaan tunnusta käyttää myös negatiivina.
Taustana voidaan käyt-
tää eri värejä, kunhan 
tunnus erottuu selvästi.
Tunnuksen värejä ei saa 
muuttaa.
Tunnuksen tulee olla 
aina suorassa.




lua ei saa muuttaa.
Tunnusta ei saa asettaa 
suoraan kuvan päälle.
Vihreää tunnusta ei 
voida käyttää tumman 
taustan yhteydessä.








Kirkas, lämmin vihreä ja rauhallinen harmaa luovat 
tunnukseen kontrastin maanläheisestä, mutta silti 
dynaamisesta ideologiasta. Vaikka värit ovat hyvin 
erilaisia luonteeltaan, luovat ne yhdessä ehyen kokonai-
suuden, tukien toinen toisiaan. Vihreä tuo tunnukseen 
maanläheisen, mutta raikkaan tunnelman, jota harmaa 
rauhoittaa. Korosteväreinä voidaan käyttää Lappsetin 
omaa turkoosia, sekä fuksiaa.
TACU:n pääasiallinen fontti on Brandon Grotesque. 
Sitä käytetään yksikön logotyypissä, sekä viestinnässä. 
Muotoilussa voi vaihdella versaalein ja gemenoin ladottua 
tekstiä. Brandon Grotesqueta voidaan käyttää pidemmän 
tekstin otsikkotasoissa tuomaan persoonallista ilmettä ja 
visuaalista yhteneväisyyttä.
Garamond Pro on pidemmissä tekstipalstoissa käytettävä 
leipäteksti fontti, jonka käyttöä tukee sen hyvä luettavuus.
Sähköisessä viestinnässä käytetään puolestaan Calibria. 
Se on nimenomaan sähköiseen julkaisuun luotu fontti, 
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TACU:n visuaaliseen identiteettiin kuuluu yritystunnuk-
sen, värien ja typografian lisäksi myös kuvitus.
Tätä kuvitusta käytetään pääsääntöisesti yksikön viestin-





















Käyntikortin paperi on päällystämätön kirkkaanvalkoinen käynti-
korttikartonki, +250g/m2. Kääntöpuoli vihreä, jossa yritystunnus 
valkoisella, mahdollinen foliointi.
Käyntikortin typografia:
Nimi vihreällä, Brandon Grotesque Regular 9pt.
Titteli versaalina, englanniksi harmaalla, suomeksi 50% musta,
Brandon Grotesque Light 7pt.
Puhelinnumero vihreällä, Brandon Grotesque Regular 8pt.




Kirjelomakkeen paperi kirkkaan valkoinen, +90g/m2. 
Yläkulmassa vihreä pyöristys, tunnus alareunassa.
Kirjelomakkeen typografia: 
Osoite ja yhteystiedot, Brandon Grotesque Light 8pt.
Internet-osoite, Brandon Grotesque Regular 8pt.




Sanomalehti-ilmoitus on tyylikkään yksinkertainen. Huomioarvo 





Powerpoint-tiedostossa on tarkat ohjeet pohjan käyttöä varten
(mm. elementeistä, typografiasta, kirjainkoosta, väreistä,
graafeista, kuvista). Noudata aina annettuja ohjeita.
Powerpoint-esityksissä ja muissa sähköisissä julkaisuissa




TACU:n vaatteet suunnitellaan brändiohjeiston tyylin mukaan. 
Vaatteita voidaan antaa työtekijöille, mutta myös liikelahjaksi 
yhteistyökumppaneille.





TACU:n verkkosivut sisällytetään Lappsetin päädomainin alle. 
Sivut rakennetaan muun sivuston pohjalta ja TACU:n omaa  
visuaalista ilmettä tuodaan esille värien, grafiikan ja muiden  
tunnusomaisten elementtien kautta. 
Typografian osalta www-sivujen kohdalla joudutaan kuitenkin 
tekemään poikkeus ja Calibri -fontti korvataan Arialilla.
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8 YHTEENVETO
Yritysgrafiikka ja visuaalisen identiteetin rakentaminen on mielestäni kiehtova osa graafista suunnittelua. 
Parhaimmassa tapauksessa siinä yhdistyvät graafisen suunnittelun kaikki osa-alueet – yritystunnuksen 
suunnittelu, värit, typografia, taitto, pakkaussuunnittelu, webgrafiikka, kuvitus ja identiteetin johtaminen. Se 
on monimutkainen kokonaisuus, jonka jokaisen elementin on jatkettava ja tuettava haluttua visuaalista linjaa. 
Onnistuneessa visuaalisessa identiteetissä jokaisella yksityiskohdalla on oma, persoonallinen roolinsa ja  
jokainen nyanssi antaa oman kontribuutionsa kokonaisuuteen, muokaten siitä tunnistettavan ja johdonmukaisen 
kokonaisuuden. Tämä on haastavaa, eivätkä kaikki suunnittelijat pidä sitä omanaan.
Kun suunnitellaan alabrändin visuaalista identiteettiä, luodaan visuaalista ilmettä visuaalisen ilmeen sisällä. 
Kaikkien niiden elementtien, joiden tarvitsee luoda persoonallista ja tunnistettavaa visuaalisuutta, tarvitsee 
myös viestiä kantabrändin arvoja ja ilmettä. Se, kuinka vahvasti, on suunnittelijan luovissa käsissä. Totta kai on 
muistettava, että asiakas määrittää koordinaatit, joiden avulla suunnittelija navigoi tässä identiteettien aallokossa, 
mutta lopullinen vastuu ilmeen visualisoinnista on suunnittelijalla. Hänen tehtävänsä on löytää haluttu 
tasapaino persoonallisen ja yhteneväisen identiteetin välillä. Identiteettien tasapaino on aina tapauskohtaista. 
Ei ole mahdollista tehdä yleistyksiä alabrändin ja kantabrändin suhteesta, vaan suunnittelijan on pyrittävä 
sisäistämään, mikä on haluttu tavoite ja miten se saavutetaan. Mikäli tavoitteena on vahva yhteneväisyys 
ja sukunäköisyys, voi yhdistäviä tekijöitä olla useita. Esimerkiksi uusi yritystunnus voi pohjautua, tai jopa 
sisältää kantabrändin liikemerkin. Se voi hyödyntää sen visuaalisia viestejä, tai jopa kopioida niitä. Identiteetin 
värimaailmat voivat olla samanlaisia, tai vahvasti samanhenkisiä ja typografiset valinnat voivat olla samasta 
kirjainperheestä, tai sisältää samankaltaisia leikkauksia. 
Tutkielmassani case-esimerkki on identiteetistä, jonka visuaalisen ilmeen tulisi sisältää viitteitä kantabrändin 
identiteettiin, mutta erotuttava selvästi omaksi kokonaisuudekseen. Visuaalisten viestien tuli olla hienovaraisia, 
mutta löydettävissä. Logon neliömuoto ja pyöristetyt kulmat antoivat viitteitä Lappsetin liikemerkin muodoista, 
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olematta kuitenkaan ilmiselviä. Värimaailman sävy ja kirkkaus olivat samankaltaisia Lappsetin viestinnässä 
käyttämille pinkille ja turkoosille, ollen kuitenkin persoonallinen ja tunnistettava. Typografisella muotokielellä 
painotettiin ennenmmin yhteneväisyyttä yritystunnuksen, kuin kantabrändin kanssa, sekä luotiin haluttua 
kontrastia elementtien välille.
Mitkä sitten ovat haasteet, kun luodaan visuaalista identiteettiä alabrändille kantabrändin alaisuudessa. Tämän 
tutkielmani perusteella suurin haaste oli tasapainon löytäminen näiden kahden identiteetin välille. Hyödyntää 
kantabrändin visuaalisia viestejä, mutta käyttäen niitä vain hienovaraisina viittauksina. Luoda yhtenäinen 
visuaalinen linja alabrändille, joka on samalla persoonallinen ja tunnistettava, mutta uskollinen kantabrändin 
arvoille. Alabrändin visuaalisesta identiteetistä muodostuu monimutkainen kokonaisuus, joka viestii omaa 
personallista ilmettään, mutta osittain tukeutuu kantabrändin uskottavuuteen. Tämä on mielenkiintoinen 
symbioosi kahden visuaalisen identiteetin välillä ja erittäin haastava osa graafista suunnittelua. 
Visuaalisen identiteetin rakentaminen on työläs prosessi. Onnistunut ilme on kuitenkin toimiva kokonaisuus, 
josta suunnittelija voi olla ylpeä. Hieno idea, hyvä suunnittelu ja loistava toteutus eivät kuitenkaan takaa 
onnistunutta identiteettiä. Vastuu toimivasta yritysilmeestä jää asiakkaalle, jonka tehtävä on johdonmukaisella 
käytöllä ja toistolla luoda siitä tunnistettava kokonaisuus. Hyvin suunniteltu ja oikein ohjeistettu identiteetti 
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